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RESUMEN 
 
El presente proyecto de grado, tiene como propósito comprender y diseñar 
un plan de marketing Digital para la empresa JOYERÍA FLORENCE 
ubicada en la ciudad de Bogotá, en el barrio centro, dentro del sector de las 
joyerías, teniendo previo conocimiento del mercado al cual va dirigido. Para 
dar cumplimiento a este objetivo se planteó una investigación cuantitativa, 
con un diseño descriptivo utilizando una encuesta estructurada a los 
posibles usuarios y una entrevista al cliente, esto con el fin de recolectar 
información, Los resultados mostraron con mayor representatividad que es 
factible que por medio del plan de marketing digital tiene como promesa la 
selección, diseño y compra de accesorios mediante un software, un mayor 
reconocimiento de la empresa en el sector, una integración de innovación 
y desarrollo de herramienta digitales que puedan y funcionen con los 
debidos estándares del mercado. 
Palabras Claves 
 
Mercadeo, Marketing Digital, software, App. etc. 
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INTRODUCCIÓN 
 
 
 
El siguiente trabajo de investigación abarca un plan de marketing digital 
planteado para la empresa JOYERÍA FLORENCE en el cual enfocara 
principalmente en la identificación del mercado en este se condensan las 
principales estrategias para lograr la atención de las mujeres de la ciudad 
de Bogotá, del sector de Usaquén, a partir de un software y de esta manera 
poder Diseñar y adquirir los productos que se ofertan en la web de la 
empresa JOYERÍA FLORENCE. 
El plan de marketing Digital diseñado, está soportado por una investigación 
“cuantitativa”, que proporcionará un posible grupo objetivo para mercadear 
la propuesta de compra diseñando su propio accesorio. 
La investigación tiene una cualidad de gran valor, esta se describe en lograr 
crear una serie de estrategias para conocer al potencial consumidor o 
usuario según su perfil y de esta forma, crear caminos innovadores para 
conseguir un gran alcance en el Target Group. 
El plan de marketing Digital asimismo es una propuesta que va dirigida a la 
compañía JOYERÍA FLORENCE, para la explotación y el uso de las 
tecnologías de comunicación digital basadas en la publicidad masiva, que 
se apliquen a corto y largo plazo. 
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OBJETIVOS 
 
 
Objetivo General 
 
Formular un plan de marketing digital para la implementación de 
herramientas digitales utilizando estrategias de Social Media Marketing 
orientado a la comercialización de accesorios en plata para mujeres de 25 
a 45 años de edad, en la ciudad de Bogotá en la localidad de Usaquén, 
brindando la posibilidad de personalizar los accesorios a un estilo propio. 
Teniendo previo conocimiento del mercado de la empresa JOYERÍA 
FLORENCE 
Objetivos Específicos 
 
 Realizar el análisis de la situación actual del mercado de las joyerías 
y competencia de la empresa JOYERÍA FLORENCE en la ciudad 
de Bogotá. 
 Identificar el mercado objetivo al cual va dirigida la estrategia digital 
de la empresa JOYERIA FLORENCE en la ciudad de Bogotá., 
 Proponer la integración de herramientas digitales para la   empresa 
 
JOYERIA FLORENCE en la ciudad de Bogotá., 
 
 Diseñar estrategias que permitan captar y fidelizar clientes de los 
estratos medio alto y alto procurando un crecimiento anual del 
0.1%. 
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
 
La empresa JOYERÍA FLORENCE no cuenta con herramientas 
tecnológicas y digitales actualmente y desea brindar a los usuarios finales 
la posibilidad de diseñar sus accesorios en su página web por medio de un 
software interactivo, dirigido para las mujeres de Bogotá entre las edades 
de 25 a 45 años de edad, que cuenten con un poder adquisitivo favorable, 
las cuales están ubicadas, en la zona de Usaquén. 
La necesidad que tiene la empresa JOYERÍA FLORENCE de 
conocer el mercado es vital, ya que esto les permite crecer en el sector; por 
tanto es pertinente la comprensión de variables tanto internas como 
externas, que se encuentran inmersas en el mercado al cual se desea 
incursionar, 
PREGUNTA PROBLEMA 
 
¿La empresa JOYERÍA FLORENCE, tiene la necesidad de realizar la 
integración de las herramientas tecnológicas y digitales en la ciudad de 
Bogotá? 
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JUSTIFICACIÓN 
 
 
Debido a la falta de conocimiento e integración de herramientas 
tecnológicas y digitales de la empresa JOYERIA FLORENCE se propone 
formular un plan de marketing digital para la solución a este 
desconocimiento del tema que presenta la empresa actualmente, para ello 
a partir de datos históricos y antecedentes del marketing digital, que serán 
analizados fundamentalmente como guía, para la realización del plan de 
marketing enfocado a la implementación del software en la web para la 
empresa JOYERÍA FLORENCE en la ciudad de Bogotá,. 
Para la utilización del software en la web es necesario realizar tres 
procesos estratégicos para así mismo evaluar su comportamiento, 
permitiendo analizar los alcances que se presentan en cada uno de ellos, 
como lo son: la estrategia de lanzamiento, que permite dar a conocer este 
programa dentro del segmento seleccionado y la persuasión que se tendrá 
frente al mismo, la estrategia de promoción que permite mantener una 
relación interactiva del usuario final frente al servicio y evaluar su 
comportamiento y adaptabilidad frente a la misma y finalmente la estrategia 
de sostenimiento, donde se mantendrá la imagen y la recordación de dicha 
web de la empresa JOYERÍA FLORENCE en el mercado, para que los 
usuarios a raíz de estas estrategias continúen utilizando el servicio al ser 
ágil y eficiente, logrando el posicionamiento deseado por la empresa 
JOYERÍA FLORENCE 
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MARCO DE REFERENCIAL 
 
 
El mercadeo es una herramienta que se hace obligatoria para el correcto 
funcionamiento y puesta en marcha de una empresa. Toda organización o 
empresa se ve en la necesidad de aplicar estas herramientas, para su 
expansión comercial. El mercadeo se ha convertido a lo largo de la 
historia en un punto vital en los procesos empresariales de toda 
organización al cumplir con el objetivo de generar reconocimiento, 
posicionamiento de marcas y productos o servicios, igualmente la imagen 
corporativa que está detrás de los procesos comerciales fundamentando 
el porqué de las empresas. 
Para comenzar a aclarar esta temática sobre el marketing digital se tiene 
como sustento las principales formas innovadoras de marketing digital que 
se basan en el mercadeo alternativo que se transformó en el principal 
camino para llegar a clientes y usuarios. Sin embargo la investigación está 
enfocada en cómo establecer herramientas que funcionen en un plan de 
marketing. 
Se centra en cinco autores como base teórica del estudio los cuales se 
enfocan en el marketing digital y en cómo crear estrategias para cumplir 
con los objetivos propuestos generados en un plan de marketing. 
Como base en el estudio establecemos la investigación en varios autores, 
se  ha  comenzado,  en  cómo  ha  sido  el  paso  y  la  transición  de    los 
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computadores a los dispositivos móviles y viceversa para iniciar se cita a 
Jeremy Bernstein quien es un físico y ensayista de la ciencia teórica en 
Estados Unidos, Bernstein estudió en la Universidad de Harvard, 
recibiendo su licenciatura en 1951, maestría en 1953 y doctorado en 1955, 
es mejor conocido por sus escritos de divulgación científica y los perfiles de 
los científicos. Él también ha escrito regularmente para The Atlantic Monthly 
, el New York Review of Books , y Scientific American , entre otros. Sus 
libros incluyen "Los físicos en Wall Street y otros ensayos sobre Ciencia y 
Sociedad" (2010), "las armas nucleares: Lo que usted necesita saber" 
(2010), "saltos cuánticos" (2009), "El uranio club de Hitler: Las Grabaciones 
Secretas en Farm Hall "(2000)," En los Himalayas: Viajes a través de Nepal, 
Tíbet y Bután "(1996), y otros, más de 15 libros en total, para esta 
investigación se toma como referencia el libro: 
Para profundizar en este tema, podemos tomar de referencia a Inmaculada 
Rodríguez, es Profesora Agregada de Comercialización e Investigación de 
Mercados en los Estudios de Economía y Empresa de la Universitat Oberta 
de Catalunya (UOC); y Directora de „ONE‟ - grupo de investigación del 
Internet Interdisciplinary Institute (IN3) de la UOC reconocido como Grupo 
de Investigación Consolidado por la Generalitat de Cataluña. 
La Dra. Rodríguez-Ardura centra su actividad docente y de investigación 
en el marketing digital y el comportamiento del consumidor en línea. 
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MARCO CONCEPTUAL 
 
 
1. Antecedentes de la educación. 
El hombre siempre se ha ocupado de aprender y enseñar desde tiempos 
inmemoriales, desde la época primitiva en la cual era primordial el 
conocimiento sobre la cacería, pesca, alimentación, supervivencia, etc. 
Dicho conocimiento pasó de generación a generación por medio de las 
enseñanzas de los adultos con experiencia a los jóvenes o a sus hijos. 
La revolución industrial del mediados del siglo XVIII genero muchos 
cambios en general y la educación no escapo a este evento que catapulto 
el conocimiento de tal manera y magnitud que de allí en adelante los 
avances tecnológicos han sido a pasos agigantados. Principalmente 
dirigidos al conocimiento en métodos y procedimientos para la producción. 
La educación a través de la historia ha sufrido constante evolución 
dependiendo del momento en que lo observemos, la industria militar ha sido 
en muchas ocasiones la generadora de cambios en muchos aspectos del 
hombre como lo pudimos ver con el método anterior, posteriormente el 
concepto de un maestro que enseña todo su conocimiento a los aprendices, 
los cuales deben memorizar fue un proceso que marco un tiempo en la 
historia de la educación. Hoy a raíz de la gran cantidad de información y 
conocimiento que el ser humano debe aprender para su evolución 
económica y social, se presentan diferentes métodos y canales de 
aprendizaje. 
1.1 Internet 
Internet es el acrónimo de International Network of Computers. Está 
definida como el conjunto de redes de computadores interconectados 
alrededor del mundo que manejan información de acceso común, a través 
de archivos de textos, imágenes y sonidos que son periódicamente 
actualizados por sus usuarios. 
Internet presta diversos servicios tales como el correo electrónico o E-mail, 
acceso a tableros electrónicos o Boards, grupos de noticias o newsgroups, 
acceso a bases de datos en cualquier parte del mundo a través de la WWW 
(world wide web o gran telaraña mundial), intercambio de archivos a través 
de FTP y/o Gopher, acceso remoto a otras computadoras a través de telnet 
y muchos otros servicios más, tanto pagos como gratuitos. 
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1.2 Llegada de Internet a Colombia 
En Colombia, Internet es relativamente nueva, ya que las primeras 
iniciativas se tomaron hacia 1990 y la primera interconexión de las 
universidades con el mundo, se realizó apenas en 1994, sin embargo, el 
crecimiento ha sido asombroso en tan poco tiempo. 
En 1990, a través de la red BITNET de IBM, con los esfuerzos de las 
universidades privadas y estatales del país, y el apoyo del Instituto 
Colombiano de Fomento para la Educación Superior, ICFES y la Compañía 
Colombiana de Telecomunicaciones, TELECOM, se logró en 1991, 
conectar un canal análogo entre la Universidad de Columbia, en New York 
y la Universidad de los Andes, en Bogotá. Dicha red se llamó RUNCOL 
(Red de Universidades Colombianas) y contaba con la participación de más 
de 30 universidades del país que se habían comprometido a pagar el 
sostenimiento de dicha red. 
Dos meses después de fundada CETCOL, TELECOM lanzó su servicio 
SAITEL que permitía, por $20.000 mensuales, la conexión de usuarios a la 
red de redes, pero sólo para mensajes y códigos de texto. 
http://tanialu.co/2010/01/12/historia-de-internet-en-el-mundo-y-su-llegada- a-
colombia/ 
Historia de Internet en el mundo y su llegada a Colombia 
Enero 12, 2010 
Tania lucia Cobos1 
 
1.3 La web 
Al referirse a la Web, quiere decir las páginas web, su tecnología, su 
enfoque y la manera de interactuar con la misma. La clasificación está 
basada en el momento de nacimiento de Internet de consumo o comercial 
en el año de 1990. 
 
 
 
1 http://tanialu.co/2010/01/12/historia-de-internet-en-el-mundo-y-su-llegada-a-colombia/ 
Historia de Internet en el mundo y su llegada a Colombia 
Enero 12, 2010 
Tania lucia Cobos 
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La web 1.0 se caracteriza por ser unidireccional, pensada para que el 
visitante se enterara de ciertos eventos e información por general 
documental, cultural, etc. Su contenido dependía exclusivamente de lo que 
los webmasters publicaran. Eran sitios básicos llenos de texto y una que 
otra imagen. 
La web 1.5 mejoró en algo la gestión de dichos contenidos al desarrollar 
los CMS o “Sistemas de gestión de contenidos” por sus siglas en inglés, 
que permitía manipular la información del sitio que se publicaba sin 
necesidad de tener conocimientos de programación. Estos sitios 
impulsaron las webs dinámicas que fueron actualizadas por medio de base 
de datos. 
 
 
La web 2.0, es la que empieza a llamarse dinámica porque la información 
empieza a mostrarse a pedido e interacción, aquí se encuentran la mayoría 
de los sitios usados actualmente, pero principalmente aquí se incluyen las 
redes sociales, blogs, wikis, video-streaming entre otros. Este tipo de sitios 
es de comunicación en dos vías y no está sujeta a grandes grupos 
editoriales o corporaciones sino que más bien el contenido que circula en 
ellos es generado, controlado y destinado por los mismos visitantes. 
Las anteriores versiones de la web se basaban en la direccionalidad de la 
información, hacia quién iba dirigida y el contenido que se presentaba, sin 
embargo esto generó una saturación de datos que actualmente es tal la 
cantidad, que una simple consulta arroja demasiados sitios con muchas 
posturas que no hacen otra cosa que confundir al usuario. Para solucionar 
este problema nació la web 3.0 con el concepto de “semántica”. 
 
 
1.5 Comercio electrónico. 
El e-commerce se ha convertido en una de las principales herramientas 
para la venta de bienes y servicios a través de internet, la facilidad que 
ofrece la red de entrar en una página web, escoger los productos y/o 
servicios y efectuar el pago en línea fomentan el comercio incrementando 
las ventas de todo tipo de productos y servicios. 
De acuerdo con lo anterior se han desarrollado diferentes tipos de comercio 
electrónico: 
B2B: Comercio entre empresas que puede ser abierto o limitado acierto 
número de participantes. 
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B2C: Comercio entre empresa y consumidor. 
C2C: Comercio entre consumidores. 
B2G: Es un derivado del comercio B2B pero en este caso es entre empresa 
y gobierno. 
Según la CCCE (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico) para 2013 
se procesaron pagos por medio de e-commerce por valor de USD $8.283. 
Para 2014 se observó un incremento en ventas de USD $9.961, en este 
año las categorías más importantes fueron: transporte y viajes 10%, 
comercio/retail 10%, tecnología y comunicaciones 9%. 
 
 
2. Definición de Marketing: 
 
 
Según Diversos Expertos en la Materia: 
Para Philip Kotler "el marketing es un proceso social y administrativo 
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a 
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus 
semejantes" 
Según Jerome McCarthy, "el marketing es la realización de aquellas 
actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organización, al 
anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un 
flujo de mercancías aptas a las necesidades y los servicios que el productor 
presta al consumidor o cliente". 
Stanton, Etzel y Walker, proponen la siguiente definición de marketing: "El 
marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para 
planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, 
promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos 
de la organización" 
En síntesis, y teniendo en cuenta las anteriores definiciones, planteo la 
siguiente definición de marketing: 
El marketing es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de 
procesos mediante los cuales, se identifican las necesidades o deseos de 
los consumidores o clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera 
posible al promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con 
ellos, a cambio de una utilidad o beneficio para la empresa u organización. 
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Esta afirmación nos muestra la convicción de una empresa orientada a 
mantener relaciones a largo plazo con sus clientes. 
 
2.1 Marketing Relacional. 
Es una manera de crear relaciones cercanas y duraderas, basadas en el 
conocimiento del cliente en diferentes aspectos como gustos, estilo de vida, 
forma de pago, frecuencia de compra, cantidades de compra, etc. 
Cuando hablamos de pocos clientes es algo fácil de manejar sin ayuda de 
la tecnología, pero a medida que aumenta el número de clientes es 
importante contar con tecnologías que nos ayuden a mantener la 
información actualizada, para esta labor se han creado sistemas llamados 
CRM (customer relationship management) o gestionamiento de las 
relaciones con los clientes. Por medio de este tipo de software se puede 
administrar, llevar un control cliente a cliente en diferentes áreas y ofrecer 
un servicio excelente a los clientes. 
 
 
2.3 Marketing de Bases de Datos: 
Es una forma de marketing directo usando bases de datos de clientes o 
clientes potenciales para generar comunicaciones personalizadas con el fin 
de promover un producto o servicio con propósitos de marketing. El método 
de comunicación puede ser cualquier medio direccionable, como en 
marketing directo. 
La diferencia entre marketing directo y de base de datos se debe 
principalmente en la atención prestada al análisis de los datos. El Marketing 
de bases de datos enfatiza el uso de técnicas estadísticas para desarrollar 
modelos de comportamiento del consumidor, las cuales después son 
usadas para seleccionar clientes para comunicaciones. Como 
consecuencia, los mercadólogos de bases de datos además son grandes 
usuarios de Almacenes de bases de datos, ya que tienen grandes 
cantidades de datos sobre consumidores lo cual incrementa las 
posibilidades de que se pueda construir un producto más exacto. 
2.4 Crecimiento y evolución del Marketing de Bases de Datos 
El crecimiento del marketing de bases de datos ha sido impulsado por una 
serie de problemas ambientales. Fletcher, Wheeler y Wright (1991)7 
clasifican  estos factores en  cuatro  categorías principales:  (1) cambio de 
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papel del marketing directo; (2) el cambio de las estructuras de costo; (3) 
cambio de tecnología y (4) el cambio de las condiciones de mercado. 
2.4.1 El papel cambiante del marketing directo 
El cambio a la relación de marketing para la ventaja competitiva. 
La disminución de la eficacia de los medios de comunicación tradicionales. 
La saturación y miopía de canales existentes de venta. 
2.4.2 Cambio de las estructuras de costos 
 
La disminución de los costos de procesamiento electrónico. 
El incremento en los costos de marketing. 
2.4.3 Cambio de tecnología 
 
La aparición de nuevos métodos para hacer compras y pagar. 
 
El desarrollo de métodos económicos para diferenciar la comunicación con 
el cliente. 
 
 
2.4.4 Cambios en las condiciones económicas 
El deseo de medir el impacto de los esfuerzos de marketing. La 
fragmentación de los mercados de consumo y de negocios Shaw y Stone 
(1988) señalaron que las empresas pasan por fases evolutivas en las que 
desarrollan sus sistemas de bases de datos de marketing. Ellos 
identificaron las cuatro fases del desarrollo de bases de datos como: 
Los principales usos del marketing de bases de datos son: 
 Correo directo: se puede usar una base de datos para escoger a 
los consumidores a los que se van a mandar información comercial 
por correo. 
 Telemarketing: una base de datos puede almacenar números de 
teléfonos, de forma que se puede contactar a los consumidores y a 
los consumidores potenciales. 
 Sistemas de administración de los distribuidores: la base de 
datos puede sentar las bases de la información que se proporciona 
a los distribuidores, y para hacer un seguimiento de su rendimiento. 
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 Programas de Fidelización: se puede seleccionar en la base de 
datos a los consumidores y consumidoras fieles para darles un trato 
especial y recompensar su lealtad. 
 Marketing por objetivos: se puede seleccionar un segmento a 
grupos de individuos o bien negocios como objetivos tras el análisis 
de la base de datos. 
 
 
3. Que es el marketing digital. 
Con el avance de la tecnología han surgido nuevas y novedosas formas de 
comunicar e interactuar con los clientes, ahora no solo tenemos las redes 
sociales, whatsapp, sino que las páginas web y el e-mail marketing siguen 
teniendo una importancia al momento de comunicarnos con los clientes. Es 
por eso que una empresa ya está obligada a tener su página en la red, de 
lo contrario es como si no existiera, puede que algunas personas la 
conozcan, pero las nuevas generaciones que utilizan la gran parte del 
tiempo este medio no conocen algunas marcas, productos o servicios que 
para otros son reconocidas básicamente por el tiempo que llevan en el 
mercado. 
Gracias a que internet nos permite emitir los contenidos y a la vez recibir lo 
que los clientes entienden o comprenden sobre nuestra marca o productos 
y servicios, se ha convertido en una excelente manera de enterarnos de las 
tendencias, comentarios, aceptación o rechazo, de lo que ofrecemos. 
Básicamente la red se ha convertido en una poderosa herramienta que nos 
informa sobre el curso que debemos tomar de manera rápida y con 
información de primera mano, que en el ágil y cambiante mundo de los 
negocios es necesario tomar decisiones rápidas y acertadas para 
garantizar el crecimiento y mantenerse acorde con las necesidades, 
tendencias y gustos de los clientes. 
En la actualidad hablamos de conseguir clientes y mantenerlos, ambas 
tareas son complejas, por eso el marketing digital es fundamental en ambos 
casos, sin embargo la fidelización por medio del conocimiento tanto del 
mercado como de los gustos, capacidad, frecuencia de compra, etc. de 
nuestros clientes nos permite ganar su confianza con el fin de que siempre 
nos prefieran. 
3.1 ¿Es importante el marketing digital en las empresas? 
Hoy en día los usuarios han cambiado su manera de concebir los negocios, 
así como l forma de comprar. Esto debido a que cada día el uso de internet 
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se vuelve más generalizado y de la misma manera es una herramienta muy 
utilizada para dar a conocer productos, servicios y por ende posicionar 
marcas, 
A continuación se muestra graficas donde se observan el nivel de consumo 
de internet por ancho de banda y saber de esta manera el alcance que se 
tiene dentro del mercado y poder analizar la viabilidad del proyecto. 
 
 
 
Grafica Nº 1 
 Consumo de internet por ancho de banda en Colombia 
Como podemos observar en la siguiente gráfica, el uso de internet en 
Colombia desde 2010 a 2015 se ha incrementado en un 126,5%, lo cual 
nos muestra la importancia de su uso. 
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Grafica Nº 2 
 Suscriptores a banda ancha vive digital y demás conexiones: 
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Grafica Nº 3 
 Total de suscriptores de internet fijo: 
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Grafica Nº 4 
 
 
 Total de internet móvil 
 
El hecho de relacionarnos más fácilmente con los clientes, con la 
posibilidad de obtener información en doble vía, permite entender los 
cambios del comportamiento del consumidor. El cliente al interactuar en las 
redes sociales, es quien impulsa la información al compartirla con sus 
círculos sociales. Como pudimos observar en las gráficas anteriores el 
crecimiento del uso de la red por diferentes medios como internet fijo, móvil, 
banda ancha, etc. Y el constante uso de las redes sociales por parte de los 
usuarios hace que esta sea una herramienta muy poderosa en el momento 
de dar a conocer productos, servicios y conocer pronto lo que opinan los 
usuarios con respecto al mismo. El inconformismo de un cliente debe tener 
un manejo apropiado, ya no es simplemente dejarlo a la deriva sin una 
solución que le permita cambiar su opinión. 
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3.2 Integración de los medios digitales con la estrategia del marketing 
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En la actualidad, el uso de las tecnologías de la información con una 
estrategia de marketing relacional soportada con medios digitales permite 
a la organización tener un conocimiento claro del mercado al cual se quiere 
llegar, pues se tiene una comunicación de doble vía permitiendo recolectar 
características relevantes para definir un target, por ejemplo: gustos, 
preferencias, opiniones, intereses, comportamiento, influencia de compras, 
etc. obteniendo además una ventaja sobre los competidores. 
3.3 Componentes de marketing digital. 
3.3.1. Redes sociales 
Es un sistema de relaciones entre individuos, que motivados por un tema 
en común deciden interactuar entre ellos. Existen diferentes tipos de redes 
en las que tratan temas como amistad, empleo, negocios, académicos, etc. 
Actualmente podemos encontrar redes como Facebook, Twitter, Linkedin, 
Google+, Pinterest, Instagram, etc. Las redes tienen la ventaja de tener 
comunicación en 2 vias lo cual hace que sea muy dinámicas, 
adicionalmente algunas permiten la interacción entre ellas mismas. 
Existen redes genéricas, profesionales y verticales o temáticas. 
Actualmente se han convertido en fuentes de información, en herramienta 
imprescindible para mercadeo y en general para observar las tendencias, 
opiniones, deseos y para basarse en el diseño de nuevos productos y 
servicios. 
3.3.2 Claves de Marketing Digital  Sivina Moschini 
La estrategia que utiliza el marketing relacional es conocer a los mejores 
clientes, es decir aquellos que registran un volumen de compras más alto, 
mayor frecuencia de compra, etc. Esos datos servirán para establecer un 
marketing directo en cuanto a la publicidad con la aplicación de 
herramientas digitales que ayudan a administrar contenidos, crear 
conocimientos interactuar y gestionar acciones definidas mejorando 
sustancialmente el uso del presupuesto. 
3.3.3 Twitter 
Es un sitio de microblogging que permite enviar mensajes de texto plano 
de corta longitud, con un máximo de 140 caracteres a los que se denominan 
tweets, qué se encuentran en la página principal del usuario. Los usuarios 
pueden inscribirse a los tweets de otros usuarios a los que se denominan 
seguidores. Los mensajes son públicos pudiendo difundirse privadamente 
mostrándolos únicamente a seguidores. 
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Los usuarios pueden twittear desde la web de servicios y también desde 
aplicaciones oficiales para dispositivos móviles, además fue la primera red 
social en contar con plataformas de gestión que permiten administrar varias 
cuentas, su finalidad es monitorear contenido que circula dentro de la 
misma tanto en mensajes como en conversaciones, a través de un 
mecanismo de indexación conocido como hastash representado por el 
símbolo numeral “#”. 
Twitter fue lanzada al mercado en Estados Unidos por Jack Dorsey, Noah 
Glass, Evan Williams y Biz Stone. Actualmente 271 millones de usuarios 
usan esta red mensualmente enviando 500 millones de tweets diarios, de 
los cuales el 78% lo usa directamente desde el móvil, según datos de la 
propia empresa, esta brinda soporte en más de 35 lenguajes. 
3.3.4 Facebook 
Red creada para la interacción de los estudiantes de la Universidad de 
Harvard, luego por su gran aceptación incremento el número de usuarios 
hasta alcanzar hoy en día mas de 1350 millones de usuarios y traducciones 
a 70 idiomas. 
La principal característica consiste en la búsqueda de contactos conocidos 
por el usuario y luego puede ampliar su red por medio de invitaciones. Tiene 
un muro donde puede publicar temas diferentes y permite que sus 
contactos hagan comentarios sobre el mismo. 
3.3.5 Linkedin 
Es una red con el propósito de facilitar el contacto entre profesionales, 
actualmente cuenta con mas de 433 millones de usuarios. Tiene fines 
diferentes tales como búsqueda de empleo, contactos comerciales, hacer 
negocios, alianzas estratégicas, posicionar marca, posicionar empresas, 
entre otras. 
3.3.6 Google+ 
Esta red es con bastante joven frente a las anteriores mencionadas, la 
plataforma fue lanzada el 28 de junio de 2011 por la compañía Google. En 
sus inicios solo permitía suscribirse a aquellos navegantes que hubieran 
sido invitados por otros miembros, pese a esto, en apenas tres semanas la 
plataforma alcanzó los 10 millones de usuarios, un crecimiento inédito en 
la historia de la sociabilidad online, actualmente Google+ cuenta con 343 
millones de usuarios activos. 
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El objetivo de Google fue integrar todos sus servicios al sumar la Google+ 
más Youtube pero también con su buscador incorporando el botón “+1” 
cuyo funcionalidad es que los contenidos que los usuarios intercambian en 
la red social inciden en los resultados del motor de búsqueda. 
 
 
 
 
3.3.7 Blog 
Se puede considerar que es un ciberdiario que facilita la comunicación 
bidireccional, además cuenta con el soporte para empresa con la finalidad 
de contribuir al alcance de los objetivos corporativos. Los blogs dentro de 
la P de promoción poseen una gran efectividad de comunicación externa 
ya que se pueden establecer relaciones con el cliente por medio de la 
comunicación y lograr posicionamiento de la organización además mejorar 
la optimización del posicionamiento en ciertos buscadores e internet. 
Mientras que si se toma los beneficios internos los blog suelen interpretarse 
como herramientas de colaboración gestión del conocimiento de reflexión 
de difusión de cultura corporativa y alineamiento estratégico. 
 
 
3.3.8 Publicidad audiovisual 
Se ejecuta a través de tres elementos que se presentan siempre en el 
mismo orden: 
Apertura: son los primeros segundos y su objetivo es captar la atención del 
público. 
Desarrollo: Se exponen las ventajas y beneficios del producto o servicio. 
Ocupa la mayor parte del tiempo del anuncio. 
Cierre: Consiste en efectuar el cierre de la venta, para esto se puede ver la 
repetición de la idea clave, nombre del producto o servicio, marca y slogan. 
3.3.9 YouTube 
Es un sitio web, por medio del cual los usuarios pueden subir y compartir 
videos, usa un reproductor de línea basado en Adobe Flash, aunque 
también está utilizando tecnología HTML5, es muy popular por la facilidad 
que brinda al alojar videos personales de manera sencilla. Puede alojar una 
gran variedad de programas, películas, videos, música, etc. 
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Una de las facilidades que brinda es que los enlaces de videos de YouTube 
pueden ser insertados en blogs, sitios webs y redes sociales. Por lo general 
todos los videos deben ocupar un espacio en un disco no mayor a 2 GB y 
debe tener una duración no menor o igual a 15 minutos, con la tolerancia 
de 59 segundos. 
3.3.10 Adwords. 
Permite crear anuncios publicitarios sencillos, se basa en 2 modelos, el 
primero que es costo por click que consiste en que cuando un usuario 
efectúa una búsqueda lo remite a la publicidad relacionada con el tema, y 
el segundo costo por impresión que va de acuerdo con el número de 
internautas que visualizan la publicidad. Es recomendable que la empresa 
que quiere publicitar tenga una página web. 
La plataforma de Google Adwords maneja estadísticas que son 
fundamentales en la toma de decisiones. 
3.3.11 Mobile marketing 
Mobile marketing se puede definir como la actividad que se dedica al 
diseño, ejecución e implementación de acciones de marketing que se 
realiza por medio de los dispositivos móviles en soportes digitales 
pequeños, de fácil uso y manejo que permite trasladarse de un lugar a otro 
sin que exista mayor dificultad y que el consumo se hace sin necesidad de 
una fuente eléctrica. Se puede establecer que existen 4 modalidades 
principales que agrupan las diversas acciones del marketing mobile: 
mensajería (SMS short message service y MMS sistema de mensajería 
multimedia), navegación, música y aplicaciones 
3.3.12 Google Analytics 
Google Analytics es un servicio gratuito de estadísticas de sitios web por 
parte del buscador Google. Ofrece información agrupada según los 
intereses de tres tipos distintos de personas involucradas en el 
funcionamiento de una página: ejecutivos, técnicos de marketing y 
webmasters. 
Se pueden obtener informes como el seguimiento de usuarios exclusivos, 
el rendimiento del segmento de usuarios, los resultados de la campaña de 
marketing, el marketing de motores de búsqueda, las pruebas de versión 
de anuncios, el rendimiento del contenido, el análisis de navegación, los 
objetivos y proceso de redireccionamiento o los parámetros de diseño web. 
Este  producto  se desarrolló  basándose en la  compra de  Urchin  (hasta 
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entonces la mayor compañía de análisis estadístico de páginas web) por 
parte de Google. 
4. Estrategias de marketing digital 
 
 
4.1 Search Engine Optimization (SEO) 
Son estrategias con el fin de mejorar el posicionamiento de una página web. 
Cuando se efectúa una búsqueda el buscador muestra los resultados en 
un orden que responde al posicionamiento que cada página web tiene, así 
los primeros en aparecer generan más ventas ya que tienen mayor 
oportunidad de ser vistos. 
4.2 Search Engine Marketing (SEM) 
El principal objetivo del SEM o marketing con buscadores es aumentar la 
visibilidad en los resultados de búsqueda de los buscadores mediante la 
inclusión de anuncios en los que se paga cuando el usuario hace clic (pago 
por clic o CPC). Los principales buscadores tienen sus propias plataformas 
para gestionar esta publicidad, aunque según el país puede que cambien. 
Las principales plataformas de SEM son Google Adwors, Yahoo Search 
Marketing (YSM), Microsoft Advertising, y Ask. 
4.4 E-mail Marketing 
 
El E-mail Marketing es una estrategia que convierte el e-mail en una 
poderosa herramienta de marketing para conseguir resultados inmediatos, 
que bien gestionada, permite realizar segmentaciones muy avanzadas. Es 
importante diferenciar lo que es un buen e-mail marketing (una estrategia 
de comunicaciones periódicas y segmentadas en el envío a los usuarios 
realmente interesados de ofertas personalizadas) de los envíos masivos de 
e-mail que pueden convertirse en SPAM33 que en muchos casos son 
realmente molestos pues se ofrecen a los usuarios, productos que no les 
interesan, que ya poseen o un incluso a un precio más alto del que lo 
compraron, lo que viene a ser una buena definición de “Anti Marketing”. 
 
4.5 Social Media Marketing 
Se puede usar para promocionar una marca, un producto o servicio de 
determinada empresa, promover un sitio web, etc. Son acciones 
promocionales que se pueden hacer en redes sociales, blogs, foros, etc. 
29  
 
 
 
 
 
Básicamente se usa para generar reconocimiento, visibilidad y gestión de 
marca. 
4.6 Social Media Optimization (SMO) 
 
Se trata de la optimización o posicionamiento en redes sociales online 
mediante la participación en conversaciones, creación de perfiles, adición 
de contenido, etcétera. 
 
4.7 Medios online 
A pesar de que en determinado momento se llegó a pensar que las revistas, 
periódicos, libros, etc. Que son publicaciones que tradicionalmente se 
preferían y ampliamente difundidos en el mercado, desaparecerían con el 
progreso tecnológico, supieron ver el futuro del negocio convirtiéndose en 
publicaciones digitales tales como los e-books, magazines o e-zines, etc. 
Normalmente se encuentran en formatos html o flash que pueden ser 
visualizados en otros dispositivos como los celulares y tabletas. 
Existen en el mercado y cada día se incorporan nuevas publicaciones de 
este tipo en las que ya podemos encontrar su uso por medio de 
suscripciones mensuales que dan el acceso al producto. 
4.8 Medios offline 
Aquí se agrupan todas las acciones realizadas en medios tradicionales 
(desde la prensa, radio, televisión o eventos de relaciones públicas, hasta 
las tarjetas de visita o productos de merchandising) las cuales sirven para 
promocionar y lanzar las acciones de marketing online. 
4.9 Plan de marketing digital 
Desde sus inicios TBL The Bottom Line se ha caracterizado por usar 
correos masivos para dar a conocer sus servicios de capacitación los 
mismos que se realizan de manera mensual. La planificación es realizada 
cuatrimestralmente se elaboran catálogos físicos que son distribuidos a 
través de couriers a los ejecutivos de alto nivel y gerentes de recursos 
humanos de las principales compañías del Ecuador. 
Siempre hay que enfocarse en actividades que aporten al proceso de 
compra y a la fidelización de la marca. Así como también las herramientas 
tecnológicas y medios digitales más efectivos que vayan acorde con la 
estrategia  de  fidelización  o  de  captación  de  prospectos  planteada. Es 
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necesario establecer el presupuesto y el plan de acción a seguir. En el 
capítulo cuatro se profundizará y se hará el desarrollo del mismo. 
Finalmente, se tiene que medir el impacto de las acciones tomadas, para 
ello es importante tener resultados de las campañas online por medio de 
las diferentes plataformas de analítica, cuya función es procesar los datos 
y presentarlos como información agrupada y ordenada, la cual proyectará 
una visión del comportamiento de los visitantes o interesados permitiendo 
así ajustar las tácticas emprendidas para obtener un máximo rendimiento 
sobre la inversión. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
METODOLOGIA 
 
 
Para demostrar y afirmar la viabilidad del proyecto de investigación para 
la empresa JOYERIA FLORENCE en la ciudad de Bogotá, localidad de 
Usaquén, la cual implica el conocimiento del mercado y el desarrollo de 
un plan de marketing digital para la implementación de las herramientas 
tecnológicas y digitales, se utilizan herramientas de investigación como lo 
son encuestas y entrevistas, las cuales permitan el acceso a la 
información sobre lo que piensa, desea, quiere y necesita el usuario a la 
hora de adquirir accesorios en plata. 
Siendo así una investigación aplicada la cual nos brinda conocimiento del 
usuario, diagnóstico del mercado real al que se desea incursionar, 
31 
 
 
 
 
 
 
relación entre variables aplicadas y la construcción de usuarios (perfiles) 
que utilicen estas herramientas digitales, por medio del diseño de 
investigación exploratorio (Entrevistas, investigación cualitativa) y 
descriptiva (Encuestas, investigación cuantitativa). Permiten presentar un 
análisis concreto con estadísticas que afirmen el posible éxito o fracaso 
de la empresa en el sector de la joyería. 
Para ello se tienen en cuenta los siguientes aspectos: 
 
1. Participantes 
 
Encuestas: Se llevan a cabo en el campo de acción, es decir en el 
sector a investigar como lo es la localidad de Usaquén de la ciudad 
de Bogotá, donde las personas que se encuentran allí son las que 
responderán dicha encuesta, siendo posible observar la opinión de 
cada uno de ellas. 
 
 
 
 
Entrevistas: Se realizaron entrevista al propietario de la empresa 
como apoyo y aporte significativos a la investigación para generar 
el conocimiento previo del mercado y por consiguiente del 
desarrollo del plan de marketing. 
2. Tipo de muestreo: 
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Para la aplicación de las encuestas el muestreo es probabilístico y 
el tipo que se maneja es: Aleatorio estratificado, para mujeres 
ubicadas en estratos socioeconómicos 2,3 y 4. 
3. Tamaño de muestra: 
 
4. Instrumento de recolección de datos: 
 
Instrumento cuantitativo: Encuestas, permiten el conocimiento de 
cada persona que la diligencie, así como un análisis estadístico 
real que conlleva a realizar estrategias de marketing para el 
lanzamiento y posicionamiento de la de las herramientas 
tecnológicas y digitales al segmento seleccionado. 
5. Procedimiento del trabajo de campo: Diseño de encuestas y 
entrevista 
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PLAN DE MARKETING DIGITAL 
 
 
El desarrollo del plan de marketing digital es la base fundamental del 
presente trabajo y de esta manera analizamos todas las áreas posibles 
tanto internas como externas para poder realizar una amplia información y 
un desarrollo de proyecto. 
A continuación presento el desarrollo del plan de marketing digital: 
1. Presentación de Brief del cliente: este documento es un 
instrumento breve, claro y conciso que permite definir el enfoque que 
la empresa quiere y espera obtener con la formulación del plan del 
marketing digital que desarrollamos a sí misma. 
2. 
 
BRIEF DEL CLIENTE 
Las siguientes preguntas son formuladas para conocer antecedentes e 
historia de la empresa para poder guiar el presente trabajo. 
1.  ¿NOMBRE Y LOGO DE LA EMPRESA? 
Joyería Florence 
2.  ¿HISTORIA DE LA EMPRESA? 
La fundación de esta joyería se da a mediados de los años 50 bajo la 
tutela del señor Saul Goldstein en el centro de Bogotá, quien nombró el 
local comercial bajo el nombre de Joyería Firence. El señor Goldstein de 
ascendencia judía y conocedor del mercado de joyas la tuvo bajo su 
custodia durante 4 décadas. En los años 90, luego de muchos años de 
trabajo decide retirarse y poner en venta su negocio. 
La familia Saboya Salgado decide comprar el know how y el nombre de 
la misma en diciembre de 1991. Los esposos Gloria Salgado de Saboya 
y Fernando Saboya decidieron emprender la renovación del negocio con 
una nómina de 3 joyeros y un relojero. 
Un año después de la compra del negocio, tienen que recurrir al cambio 
de nombre de la joyería puesto que había otra sucursal con el mismo 
nombre en Bogotá. De tal forma que en 1992 nace la Joyería Florence 
Para los años 90 el mercado estaba en alza aunque persistía la 
percepción de inseguridad por el tema del como consecuencia del 
creciente negocio del narcotráfico en el país; sin embargo las ventas no 
se veían afectadas. 
La familia se dedicó a la fabricación de joyas como collares, argollas, 
anillos, aretes, dijes, pulseras entre otros y pudo construir una 
beneficiosa relación de largo plazo con sus proveedores y clientes. 
En el 2001 se prescindió del servicio de los joyeros puesto que la 
regulación nacional no permitía el manejo de los químicos dentro de   la 
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misma joyería, por lo que ahora se contrata externamente a estos joyeros 
que tienen su propio taller y oficina bajo las condiciones estipuladas por 
ley. 
En el año 2002, uno de los sobrinos del matrimonio Saboya decide hacer 
parte del negocio, por medio de la fabricación de los relojes Origen, cuya 
comercialización se hace directamente en la joyería y que a la fecha se 
han convertido en un sello particular de la marca Florence. 
Se considera que Florence es la joyería con más antigüedad del sector, 
conserva su nombre desde hace dos décadas y su know how. La última 
remodelación de la joyería fue hace cuatro años. 
3.  ¿CLIENTES Y PROVEEDORES DE LA EMPRESA? 
Proveedores: Joyeros: Carlos Burbano, Edgar Rodríguez, Jorge 
Contreras, Estuches: Kubo Grafics 
Familia Calle, fabricantes de estuches, Hermes Luna, Relojera: Mario 
Garcia (relogeria Citizen), Horacio Zuluaga (Relojes Orion) Hermanos 
Pinzón (Relojes Suizos), Diamantes y Piedras Preciosas: Jairo Rincón 
 Clientes: Clientes que han estado desde la apertura de la joyería 
Jorge Barrera 
Ignacio Galindo 
Alberto Ávila 
 Parejas jóvenes que están en busca de sus anillos de compromiso 
y alianzas de boda 
 Jóvenes universitarios de la zona que vienen en busca de los 
relojes Origen 
 Mujeres entre los 20 a 50 años 
4.  ¿MEDIOS DE PUBLICIDAD QUE USA LA EMPRESA? 
Voz a voz y publicidad POP como tarjetas de presentación y 
empaques de regalo, además la ubicación de la joyería es 
reconocida como la calle de las joyerías del centro de la Capital 
5. ¿PRODUCTOS QUE VENDE LA EMPRESA Y SU 
CLASIFICACIÓN? HISTORIA Y TODO LO RELACIONADO CON 
LOS PRODUCTOS Y ACCESORIOS (FOTOGRAFÍAS) 
Archivo adjunto Inventario Joyería Florence 
6. ¿EXPECTATIVA DE LA EMPRESA SOBRE EL PLAN DE 
MARKETING DIGITAL? 
Dado que las joyerías del centro de Bogotá tienen una tradición familiar 
antigua y sus dueños son muy tradicionales no es frecuente el uso de 
nuevas tecnologías como parte de herramienta de venta. Al participar en 
este proyecto, la joyería Florence sería una de las pocas joyerías de este 
sector que cuenta con el respaldo de un plan de Marketing moderno, con 
miras al futuro del mercado y que pueda llegar a nuevos segmentos de 
clientes 
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3. Análisis del mercado joyero en Colombia. 
 
3.1 Reseña Histórica del sector de la joyería 
La joyería es una actividad de gran tradición, de producción artesanal 
cuyos procesos tienen bajos niveles de tecnificación, que en su inmensa 
mayoría se realizan en pequeños talleres. Esta actividad que ha estado 
integrada a la economía desde hace siglos y que hace parte del patrimonio 
cultural del país, se encuentra presente en el arte, la historia y en la práctica 
religiosa. Descubrimientos de joyas precolombinas, hallados en buena 
parte de los entierros de aquella época, dan cuenta del carácter cultural que 
tenía la orfebrería dentro de las primeras comunidades asentadas en el 
territorio nacional. Así, entre los años 4000 A.C. y los 1500 A.C., se dio 
inicio a la producción joyera del país, cuyas materias primas, usadas por 
los indígenas que habitaban la región andina, eran principalmente el cobre 
y oro, aunque éste último en menor proporción, aprovechando la presencia 
de ellos alrededor de sus asentamientos [1]. Con el paso del tiempo, la 
manufactura de joyas pasó de la simple manipulación y martilleo de los 
minerales que se obtenían en su estado natural, a una actividad más 
desarrollada. 
Esta actividad, tan arraigada a la tradición nacional, sigue siendo parte 
fundamental de la economía de ciudades y pueblos que se formaron en 
torno a ella. Regiones como Antioquia, Chocó, Santander, Cauca, Valle del 
Cauca, Córdoba, Bolívar, Nariño y el actual eje cafetero, que tuvieron a la 
orfebrería como uno de sus ejes económicos principales, continúan con la 
manufactura artesanal de las joyas. Por otro lado, el uso de artesanías 
constituía un lugar preponderante en los rituales religiosos, con lo que las 
ofrendas de oro y plata. 
La joyería hoy por hoy se mantiene como una industria artesanal con gran 
arraigo cultural, que es capaz de transmitir los valores de nuestro entorno 
social, manteniendo viva una tradición milenaria y forjando una clara 
identidad, elementos diferenciadores que la hacen suficientemente 
atractiva y con altísima vocación de exportación. 
 
 
4. Situación actual 
 
4.1 Actividad comercial 
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Joyería Platería Florence, es una empresa dedicada a la comercialización 
de joyas, en un principio solo estaba orientada a las joyas en oro de 18K, 
actualmente con la entrada al mercado de las importaciones de platería 
provenientes de China, Filipinas, entre otras, han desplazado el mercado 
de la joya en oro por la joya en plata. Adicionalmente esto se ha visto 
influenciado por la inseguridad que no le permite a las personas usar joyas 
en oro y también a las tendencias del mercado, que actualmente las nuevas 
generaciones ven los accesorios más como un artículo de momento y no 
como un articulo para toda la vida. 
A pesar de que Florence tiene la capacidad de fabricar sus propios 
artículos, recurre a los joyeros independientes y a la platería Italiana y otras 
importadas para surtir el local, solo para fabricar artículos especiales como 
argollas de matrimonio o diseños exclusivos utilizan a sus joyeros. 
Portafolio de servicios: 
Venta y reparación de joyas en oro. 
Venta y reparación de joyas en plata. 
Comercialización de esmeraldas. 
Venta y reparación de relojes. 
 
4.2 Ventas 
El proceso comercial actualmente lo realizan de la manera tradicional, 
mediante un local comercial ubicado en el sector del centro de Bogotá, 
reconocido por las joyerías que se han ubicado en este sector desde hace 
mucho tiempo y reconocido por esta actividad e igualmente porque allí se 
centra la comercialización de esmeraldas, lo que atrae inversionistas, 
extranjeros, comerciantes, etc. 
Por el momento no cuentan con ningún tipo de estrategia digital, ni siquiera 
tienen una página web que les ayude a darse a conocer. 
El reemplazo de las joyas de oro por las joyas en plata han significado que 
más del 80% de los ingresos actualmente se deriven de la venta de platería, 
esmeraldas y relojes. Siendo la situación actual bastante difícil para la 
empresa ya que difícilmente se están cubriendo los costos fijos, por lo que 
se hace urgente la implementación de estrategias que permitan el 
crecimiento de las ventas. 
5. Objetivos de marketing 
Aunque en el momento el relevo generacional está interesado en entrar en 
el ámbito digital, hasta el momento no han iniciado labores con el fin de 
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desarrollarla, el objetivo es incrementar las ventas y posicionar la joyería 
Florence. 
 Buscar diferentes maneras de capacitación en cuanto al 
mejoramiento de servicio al cliente. 
 Generar recordación con una mejor imagen corporativa atractiva y 
joven para el usuario. 
 
6. IDEA DE NEGOCIO 
 
 Marca: El principal objetivo de la campaña es construir la marca 
Florence, que sea asociada a joyas hechas a mano en plata, cuyas 
principales características sean: 
 
 Calidad: Se busca ofrecer artículos de excelente calidad en 
diferentes ámbitos, primero en las materias primas, que sean de alta 
calidad, durables y que los joyeros que las fabrican tengan alta 
capacitación, con el fin de ofrecer calidad en la mano de obra 
también, pensando en ideas novedosas. 
 
 Diseño: Existen diferentes y variadas técnicas de fabricación de 
joyas, nuestros joyeros deben tener capacitaciones continuas con el 
fin de que dominen la mayoría de las técnicas, esto les permite 
pensar en diseños con muchos y diverso, no trabajados de manera 
masiva sino que le podamos ofrecer a nuestros clientes diseños 
exclusivos. 
 
 Respaldo: Los clientes deben asociar nuestra marca con una marca 
que sólida, reconocida en todos los aspectos tales como: materiales, 
mano de obra, diseños y exclusividad. 
 
 Garantía: Nuestros clientes deben gozar de una garantía amplia, 
con el fin de que tengan la seguridad de que la compañía responde 
por los diferentes aspectos que ofrecemos. 
 
 Innovación: Comenzando con la implementación de mercadeo en 
las redes sociales y otras estrategias que nos ayuden a cautivar 
nuevos clientes, en este aspecto vemos que una página donde el 
cliente pueda interactuar para diseñar sus propias joyas, 
adicionalmente ofrecer diseños actuales, novedosos, exclusivos, 
sobrios y atractivos. 
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7. PÚBLICO OBJETIVO 
 
 Demográfica: Mujeres solteras, casadas, viudas o divorciadas, 
entre 25 y 45 años; que residan en la ciudad de Bogotá en la 
localidad de Usaquén. 
 
 Socio-económicas: Son mujeres de nivel socio económico medio a 
alta, pueden ser dependientes o independientes, cuyo ingreso sea 
superior a 2 smlv. 
 
 Psicorgánicas: Son mujeres clásicas, elegantes y sofisticadas, a 
quienes les gusten las prendas exclusivas o de diseñador. Hemos 
identificado las siguientes características en nuestro mercado 
objetivo: 
 
- Mujer Egocéntrica: Le gustan los accesorios exclusivos sin importar 
el valor. 
- Mujer Especial: Tiene frecuencia de compra de accesorios pero 
para ocasiones especiales. 
- Mujer impulsiva: Llegaremos a ellas, pues le gustan los accesorios, 
pero no los busca. 
 
Grafica Nº 5 
 
7.1 TARGET: 
 
Por medio de la división numérica del segmento femenino en Bogotá se 
elige el TARGET GROUP de la siguiente manera: 
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El número total de mujeres en Bogotá con edad entre 25 y 45 años es de 
1.032.324, sin embargo vamos a dedicarnos a la localidad de Usaquén. 
7.2 PODER ADQUISITIVO: ilustración del poder adquisitivo del 
segmento de mercado seleccionado para el desarrollo de nuestro 
proyecto. 
 
 
 
 
 
Grafica Nº 6 
 
 
7.3 VENTAS Y UTILIDADES: estadísticas de ventas y utilidades de 
supe sociedades que están involucradas en el sector de la joyería 
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Grafica Nº 7 
 
8. ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER 
 
En la presente investigación se analizaran las 5 fuerzas de PORTER que 
permiten expandir el concepto del mercado y analizar a nivel interno y 
externo las variables dependientes de este proyecto a realizar. 
Grafica Nº 8 
8.1 PRIMERA FUERZA: COMPETIDORES ACTUALES. 
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PRODUCTORES JOYEROS DE COLOMBIA 
DEPARTAMENTO ESPECIALIDAD 
Antioquia Joyería (229), Orfebrería (54), Platería (29). 
Atlantico Joyería (98), Orfebrería (37), Platería (48). 
Bogota Joyería (439), Orfebrería (87), Platería (132). 
Bolivar Joyería (271), Orfebrería (82), Platería (40). 
Boyaca Joyería (12), Orfebrería (3), Platería (4). 
Caldas Joyería (87), Orfebrería (21), Platería (25). 
Cauca Joyería (151), Orfebrería (38), Platería (56). 
Choco Joyería (61), Orfebrería (32), Platería (11). 
Guainia Joyería (12), Orfebrería (1), Platería (3). 
Huila Joyería (37), Orfebrería (36), Platería (19). 
Nariño Joyería (63), Orfebrería (64), Platería (12). 
Quindio Joyería (94), Orfebrería (52), Platería (49). 
Risaralda Joyería (139), Orfebrería (6), Platería (10). 
Santander Joyería (84), Orfebrería (59), Platería (81). 
Tolima Joyería (62), Orfebrería (14), Platería (22). 
Valle Joyería (118), Orfebrería (94), Platería (121). 
Fuente: Censo Nacional de productores Joyeros (2002-2003), Artesanías de  Colombia 
 
 
Según Proexport es un sector en el cual se trabaja con mínimo capital, 
escasa capacitación, tecnología y bajo estimulo crediticio. Esto va de la 
mano con la alta informalidad, esto hace muy difícil acceder a obtener 
créditos que pueden ser utilizados para adquirir mejor tecnología, 
publicidad, capacitación, etc. 
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Según Legiscomex se observa en el sector: 
 
 Falta de organización empresarial para producción, comercialización 
y adquisición de materias primas. La informalidad del sector también 
dificulta la asociatividad, que a la vez puede darle ventajas a los 
artesanos que posteriormente se verán reflejados en precios más 
competitivos, materias primas de mejor calidad, formas y maneras 
de comercialización diferentes a la venta directa a mayoristas. 
 Bajos estándares de calidad. Es un sector que no tiene ningún tipo 
de vigilancia en aspectos como la calidad en todos sus aspectos 
como: materias primas, mano de obra, diseños, etc. 
 Poca capacitación de mano de obra, a pesar de que entidades como 
la cámara de comercio de Bogotá, SENA, entre otras, ofrecen 
capacitaciones en diferentes áreas como mercadeo, técnicas de 
venta, diseño, finanzas; es un sector donde existe desconfianza por 
el alto grado de plagio de diseños, así como se debe cuidar al 
máximo la información de los clientes. 
 Utilización de tecnologías obsoletas, aunque la tecnología avanza  
en diferentes áreas de la joyería, muchos artesanos trabajan con 
equipos obsoletos que sumados a técnicas poco refinadas, se 
obtienen resultados poco alentadores que no permiten alcanzar 
calidades de excelencia con miras a obtener reconocimiento más 
allá de un pequeño mercado cautivo. 
 Falta de diseño en los productos, predomina la copia de modelos, 
sobretodo Italiano y norteamericano. La manera de ampliar su 
portafolio de productos básicamente está dada por la copia de 
diseños que observan en las joyerías, en catálogos extranjeros o en 
internet. 
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Grafica Nº 9 
 
 
8.2 SEGUNDA FUERZA: COMPETIDORES POTENCIALES 
 
 Economías de Escala: En el mercado artesanal que encontramos 
en el sector (más del 95%), no se puede encontrar una producción 
que pueda alcanzar economías de escala, pues la producción se 
hace por docenas básicamente, solo las grandes empresas lo 
pueden lograr. Adicionalmente la informalidad hace que sea un 
sector muy disperso lo cual dificulta encontrar estadísticas 
agregadas. 
 
Es un sector que tiene gran potencial para su desarrollo, en el primer 
semestre de 2015 generó 2,2, billones al país. 
 
 Tecnología: existen diferentes tecnologías que permiten la 
producción en grandes cantidades, por ejemplo la producción de 
cadeneria al por mayor es uno de los pilares de la producción 
Italiana, quienes son los lideres en este ramo. También existen otras 
tecnologías como las aplicadas a casting, que son muy usadas por 
productores en diferentes partes del mundo como China, Taiwan, 
Estados Unidos, Italia, etc. Este tipo de producción permite alcanzar 
economías de escala ya que esta orientada a la producción en 
grandes cantidades. 
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 Diversidad de proveedores: Como ya lo hemos comentado con 
anterioridad, la informalidad y los pequeños productores predominan 
en el mercado, son pocas las empresas formalmente establecidas 
que pueden alcanzar economías de escala debido a sus grandes 
cantidades producidas. El ingreso al mercado de la joyería-platería 
relativamente es muy fácil, con aproximadamente $13.706.900 se 
puede conformar un pequeño taller familiar donde puede trabajar 
una hasta tres personas. 
 
8.2.1 CLIENTES 
 
El poder de negociación para el cliente es alto debido a: 
 
Los productores que ofrecen diseños exclusivos son pocos en el mercado, 
normalmente se ve productos copiados, no son diseños propios como en 
el caso de Mercedes Salazar. 
 
Existen en el mercado muchos sustitutos, sobre todo con precios inferiores. 
De acuerdo con el perfil de nuestro mercado objetivo no es una opción para 
comprar otros productos por precio, solo podrían sustituir su compra por 
productos similares que les ofrezcan exclusividad. 
 
 
 
 
 
8.2.2 AMENAZA DE SUSTITUTOS 
 
Existen diferentes tipos de sustitutos, básicamente son joyas de fantasia y 
bisutería, normalmente con precios muy bajos, pero no ofrecen la garantía 
y calidad de los productos que se desean promover por medio de la 
estrategia digital. 
 
En la siguiente grafica se evidencia la Cadena de valor de Porter: 
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INFRAESTRUCTURA 
 
RECURSOS HUMANOS 
Diseñadores exclusivos - Capacitación 
DESARROLLO Y TECNOLOGIA 
Inovacion y desarrollo (software) 
 
ABASTECIMIENTO 
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LOGISTICA DE 
ENTRADA 
FABRICACION 
Joyas 
netamente 
artesanales. 
Diseños único. 
LOGISTICA DE 
SALIDA 
Pedidos a través 
de pagina web. 
Entrega en 72 
horas diseños 
exclusivos. 
El cliente puede 
diseñar su propia 
joya. 
MERCADEO Y 
VENTAS 
El cliente puede 
adquirir las 
piezas sin 
moverse de su 
casa. 
SERVICIO 
Servicio pos 
venta. 
Garantía de 
un (1) año. 
Los    
competidores 
dan máximo 
6 meses. 
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9. MATRIZ DOFA: 
 
 
 
  
 
INTERNOS 
FORTALEZAS 
1. Poseemos ventajas en la fabricación del 
producto. 
2. Ventajas en la logística de salida. 
3. Desarrollo de software propio. 
DEBILIDADES 
1. No se tiene infraestructura (puntos de 
venta) 
2. Poco reconocmiento. 
3. Poca experiencia. 
  
EX
TE
R
N
O
S 
OPORTUNIDADES 
1. Pocos competidores de igual 
tamaño y poder. 
2. Existe poca diferenciación de 
productos en el sector. 
3. Existen muchos sustitutos pero 
no de igual calidad y precio. 
Aprovechar las mínimas condiciones de 
calidad ofrecidas por los sustitutos y la poca 
diferenciación de los productos en el sector, 
mediante las ventajas de fabricación que 
poseemos del producto, gracias alos diseños 
exclusivos y el desarrollo del software para 
tal fin. 
Tomar ventaja de los competidores mediante 
los mecanismos de salida del producto. 
Mitigar la ausencia de los puntos de venta, 
falta de experiencia y reconocimiento, 
teniendo en cuenta que no existen muchos 
competidores con gran tamaño y poder, 
mediante un producto diferenciado en 
calidad y precio. 
AMENAZAS 
1, No hay economías de escala 
2, Hay pocos clientes 
3, El poder de negociación del 
cliente es alto. 
Ofrecer un producto diferenciador en diseño  
y marca que garantice la compra y fidelización 
de los clientes. 
Contrarrestar la inexistencia de barreras de 
entrada ofreciendo exclusividad a los clientes 
utilizando las ventajas que poseemos en la 
logística de salida de nuestros productos. 
Implementar estrategias en procura del 
reconocimiento en los diseños y la marca, 
con el fin de que los clientes nos prefieran 
por encima de la competencia. 
Posicionar la pagina web en la mente del 
consumidor, mediante el uso de las redes 
sociales tomando ventaja de los 
competidores que día a día entran al 
mercado. 
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10. METODOLOGÍA APLICADA: 
 
 
10.1 FICHA TÉCNICA Y ANÁLISIS DE LA ENCUESTA 
 
Diseño y realización: La encuesta fue realizada por Marcela Avila y Eddy 
Burbano 
 
Universo: Mujeres del sector de usaquen 
Tamaño de la muestra: 90 encuestas 
Muestreo: Sección transversal no ponderada. 
Nivel de confianza: 95% margen de error de + 5%. 
 
Tipo de encuesta: Por interceptación. 
 
 
10.2 RESULTADOS DE LA ENCUESTA: 
 
1. ¿Utiliza o está interesada en usar accesorios en plata? 
Respuesta (83) 100% Afirmativas 
 
2. ¿En qué rango de edad se encuentra? 3. ¿Estado civil? 
 
 
Conclusiones: 
Del 100% de las personas encuestadas, el 95% se encuentra entre la edad 
de 25 a 45 años, y del 95% de estas personas el 59% son solteras y el 36% 
son casadas, es decir que el cliente potencial es la mujer de 25 a 45 años 
de edad, soltera, sin dejar atrás a la mujer casada. 
4 
79 
Menor de 20 años Entre 21 y 24 años 
5 0 
30 
48 
soltera casada union libre divorciada 
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4.¿Nivel socio-económico? 5. ¿En qué rango se ubica su nivel de 
ingresos? 
 
 
 
Conclusiones: 
Con un nivel socioeconómico medio en un 88% (estrato 3 y 4) con un nivel 
de ingresos entre 1.000.000 y 2.000.000 con un 83%. Se define como una 
persona joven que no tiene gastos obligatorios, que dispone de su 
presupuesto para darse gusto y verse siempre bien, sin que le controlen su 
presupuesto. 
 
 
 
6 ¿Qué tipo de accesorios Utiliza o está 
Interesada en usar? 7.  ¿En qué sitios acostumbra a 
Comprar accesorios en plata? 
 
 
Conclusiones: 
Los accesorios más adquiridos por las mujeres encuestadas son collares 
(41%) y pulseras (35%) en plata, y al momento de buscarlas se dirigen a 
centros comerciales (48%) y joyerías (39%) son personas que al momento 
de comprar ropa les nace la necesidad de acompañarlo con un accesorio 
para las ocasiones especiales o simplemente para lucir su prenda. 
10 
73 
 
estrato 1 y 2 estrato 3 y 4 
14 
 
69 
 
menos a un smlv 
 
8 3 
32 
 
 
 
40 
 
joyerias centros comerciales internet catalogos 
40 34  
29 
30 
20 
10 
0 
10 10 
1 
Accesorios 
 
collares aretes pulseras reloj 
C
an
ti
d
ad
es
 
49 
 
0 
1 
2 
3 
4 
5 
0 
23 
34 
24 
0 
7 
46 
24 
0 
2 
22 
52 
1 
1 
20 
39 
0 
1 
13 
43 
 
 
 
 
 
 
8. ¿Nivel de Importancia al momento de comprar? 
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9. ¿Frecuencia de compra? 
 
 
Conclusiones: 
Para las personas encuestadas el aspecto más importante al momento de 
comprar un accesorio en plata se podría ordenar de la siguiente manera: 
(5. precio, 4 durabilidad, 3. innovación, 2 marca 1, calidad) con una 
frecuencia de compra mensual en un 83% 
1 12 
69 
diario semanal mensual 
C
an
ti
d
ad
es
 
50  
 
 
 
 
 
10¿Escala de aceptación del producto?    11. ¿Nivel de Intensión de Compra? 
 
 
Conclusiones: 
Podemos definir que el producto tiene gran aceptación al obtener un 75% 
de personas que están de acuerdo en poder escoger su propio diseño de 
accesorio por la web, un 18% completamente de acuerdo y un 7% que no 
está ni en acuerdo ni en desacuerdo en comprar el producto, a esto le 
podemos agregar 70% de personas que están dispuestas a comprarlo y 
20% de personas que definitivamente lo compraría. 
 
 
 
12   ¿Monto disponible a pagar 
Por el producto? 13.  ¿Medios de Comunicación que 
Brinden la información de 
Los productos? 
 
 
Conclusiones: 
Luego de que el cliente conoce el producto y sus beneficios está dispuesto 
a pagar por un accesorio de esta categoría entre 51.000 a 150.000 por 
accesorios con un 87% y el 11% pagaría entre 151.000 y 200.000 por un 
producto exclusivo y diseñado por el mismo cliente. Donde posteriormente 
le gustaría recibir información de los productos por medio de internet, redes 
sociales y web con un 81% y un 12% por medio de catálogos y revistas. 
10 
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11 PLAN DE MEDIOS DIGITAL 
 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la herramienta de investigación 
utilizada en este proyecto, podemos formular un plan de medios para 
abarcar los diferentes aspectos que determinan los usuarios encuestados: 
LOGO: El logo actual requiere de un cambio más fresco, renovado, 
atractivo y con mayor recordación a los usuarios. De esta manera se 
propone la idea de cambio de imagen gráfica, teniendo presente el nombre 
ya establecido.  (A consideraciones del cliente Joyería Florence) 
 
 
 
Nueva propuesta de logo: 
 
11.1 OBJETIVOS DE MEDIOS: 
 
1. Llegar de manera efectiva al grupo objetivo por los medios online 
idóneos para el mercado, Optimizando los recursos de la empresa 
para de ésta forma conseguir buenos resultados de acuerdo a la 
inversión, con el fin de generar recordación mediante una buena 
planificación de pauta en los medios de mayor frecuencia. 
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11.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 
 
1. Generar una estrategia publicitaria intermitente, para no hacer 
contaminación ni saturar al consumidor con la marca 
 
2. Dirigirse principalmente a mujeres (grupo objetivo) 
 
3. Alcanzar la máxima frecuencia posible de la publicidad, como 
mencionábamos anteriormente a través de las redes sociales y sitios 
de mayor frecuencia utilizados por el grupo objetivo 
 
 
 
 
12 ESTRATEGIA DE MEDIOS 
 
Como nuestro grupo objetivo son mujeres, debemos mostrar la publicidad 
fresca y atractiva en medios determinados como: 
 
1. Portales de interés del grupo objetivo: belleza, moda, accesorios. 
 
a) Banner: se realizara pauta en los portales mencionados 
incluyendo una pieza publicitaria siempre acompañada de la 
Marca o nombre de la empresa joyería Florence Con esto 
lograremos atraer tráfico de usuarios hacia el sitio web del 
anunciante en este caso la joyería Florence. 
 
 Para poder pautar con banner en internet se requiere tener en 
cuenta los siguientes requisitos:
 
Las Animaciones en anuncios con imágenes, no se permite animaciones 
que duran más de 30 segundos las Políticas relacionadas y rechazos 
comunes debe tener una Calidad de imagen, la Relevancia debe ser de 
manera clara no se permite el Contenido engaños y el Contenido debe ser 
para adultos 
 
 
b) RobaPagina: se selecciona según su tamaño y ubicación, de 
pendiendo de esto se cautivara más la atención del usuarios en 
este caso de las mujeres, lo cual se hará presencia de marca en 
portales de belleza, moda, y salud, visitados por este target y de 
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esta manera pautar con imágenes que capturen su mirada y 
presionen su mouse haciendo click en nuestras páginas. 
 
2. Redes Sociales que estén en auge: 
 
a) Una comunidad en Facebook. 
 
 
 ¿Quién no está en Facebook? ¿Qué no se comparte en Facebook?
¿Quién no se siente atraído por su círculo de interés en Facebook? 
Las comunidades de la red social son una fuente inagotable de 
información para las marcas, incluir al usuario en la creación de 
nuestros contenidos, comienza a ser una tendencia más que 
eficiente en un momento en el que la experiencia sólo se materializa 
cuando se impacta en la emoción. Cuanto más interactúes, cuanta 
más lluvia de ideas sociales realices, más cerca estarás de sus 
emociones. 
 Se crearan cuentas en las diferentes redes sociales las cuales serán 
actualizadas constantemente con información sobre los productos, 
las ofertas y tips de belleza y moda. También, se alimentaran con 
imágenes de nuestras instalaciones y de nuestros clientes. Se hará 
un seguimiento a cada uno de nuestros amigos o seguidores, para 
así mantener una efectiva retroalimentación sobre nuestros 
productos y servicios de Joyería Florence.
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Ejemplo de pauta publicitaria en Facebook: 
 
 
b) Un perfil de twitter: 
 
 
 Utilizar twitter como un aliado de la visibilidad de nuestro negocio, 
es hoy indispensable para tener una presencia social, la 
capacidad de integración del mundo online y el mundo offline. Se 
ha transformado en la plataforma de atención al cliente más 
dinámica, utilizada y eficiente, en el momento actual y el poder 
de segmentación que nos entregan sus “listas” nos permite 
realizar estudios de mercado, entregar experiencias únicas y 
derivar tráfico híper segmentado con objetivos específicos hacia 
nuestro sitio Web.
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c) Un “quien soy” en Linkedin. 
 
 
 El espacio habilitado para las alianzas, las aperturas de nuevos 
mercados, los negocios cruzados. Muéstrate, cuanto más, 
mejor. Entrega la calidad de tu experiencia, tu propio proceso 
de aprendizaje, tu evolución, tu superación, tu transformación, 
tu adaptación… las oportunidades están mirando en Linkedin.
 
d) Un perfil en Google Analitycs. 
 
 
El uso constante de Google Analitycs nos entrega toda la información que 
necesitamos para modificar nuestras estrategias adecuándolas a las 
necesidades de un consumidor cambiante, proactivo y cada vez más 
formado. ¡Hay que lograr “reclutarle” es la principal ventaja que los social 
media entregan a las PYMES y los emprendedores; la capacidad de 
acumular influencias, en las redes sociales se compran emociones. 
 
e) Instagram 
 
 
 Se destaca entre otras funciones, a quién va dirigida esas 
fotografías, pues puede elegir entre tener tu cuenta abierta para 
que todo tipo de usuario pueda observar tus fotografías, privada
56  
 
 
 
 
 
sólo para tus seguidores o enviar la foto por mensaje directo a 
una o varias personas en concreto, permite conocer segmentos. 
 
De esta forma debemos conocer los pasos y requisitos que se deben 
tener para pautar con nuestros anuncios en integran: 
 Configura tus cuentas para poder acceder a la publicidad en 
Instagram
 Comprueba que tienes acceso a Instagram Ads a través del 
Power Editor
 Pasos para crear anuncios en Instagram (paso a paso)
Para crear anuncios de Instagram tienes que utilizar el Power Editor como 
te mostré anteriormente. Las campañas de anuncios para Facebook e 
Instagram en el Power Editor se crean de la siguiente manera: 
 Seleccionas la opción de crear una nueva campaña y eliges tus 
objetivos para anuncios en Instagram: llevar tráfico a tu web o 
visualizaciones de vídeo
 Defines el nombre de tu ad set (conjunto de anuncios) y seleccionas 
el botón de crear
 Te diriges a la sección de ad sets y eliges la opción de editar. 
Cuando se abra esta página tendrás que:
 Definir el presupuesto de tu campaña
 Definir la duración de tu campaña
 Definir tu audiencia por países, edad, intereses, etc..
 Definir Instagram como ubicación para tus anuncios y quitar el 
símbolo de check de los otros sitios de Facebook. De esta forma tu 
campaña sólo se visualizará en Instagram. Te dejo un ejemplo de 
cómo tendrías que marcarlo:
 Luego de configurar esta parte básica, tendrás que hacer clic en 
crear un anuncio. Defines el nombre que tendrá y te pones a 
configurar lo siguiente:
 La página de Facebook que tienes asociada a tu cuenta de 
Instagram y luego te dará la opción de elegir tu cuenta de Instagram.
 Define el enlace de destino del botón de llamada a la acción
 Escribe el texto de tu anuncio. Tienes 300 caracteres para seducir a 
tus usuarios, pero Instagram te recomienda que el texto de tus 
anuncios no supere los 150 caracteres.
 Sube la imagen de tu anuncio (te recomiendo formato cuadrado con 
medida 1080px X 1080px)
 Selecciona la llamada a la acción que quieres del listado que te 
ofrece el Power Editor.
  
 
 
 
 
 Por último en la creación de tu anuncio tendrás que agregar el pixel 
tracking. Mira un ejemplo de como queda tu panel de anuncios 
cuando lo tienes todo completado.
 
 
 
 
 
 
 
 
YouTube: Se escogerán videos alusivos y perseguidos por el grupo 
objetivo (femenino) de esta manera se pautara de forma paulatina en cortos 
segundos brindando una imagen atractiva al usuario para que le lleve el 
tiempo de dar clic en nuestros enlaces y pueda estar enterada de todo lo 
que ofrece la empresa Joyería Florence. 
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Para poder pautar en YouTube se deben tener en cuenta los siguientes 
aspectos y las diferentes formas de pautar: 
 
Tipos de publicidad en YouTube: 
 
 True View: Solo se paga si el espectador ve el anuncio completo 
(CPV) y hay cuatro tipos de anuncios. La diferencia entre los 4 
consiste en la posición en la que se encuentran dentro de la página 
de YouTube, la duración del mismo, la opción de elegir miniatura, el 
límite del texto que aparece anexo al video, el destino del clic y 
evidentemente al tener más o menos visibilidad varia el CPV (Coste 
por Visualización).
 Display: Son anuncios para la red de display de Google que se 
muestran asociados a texto en diferentes páginas web que estén 
incorporadas al programa de Google.
 First Watch: Es el primer anuncio que ves al entrar por primera vez 
desde cualquier enlace hacia un video de Youtube. Hablan de la 
posibilidad de llegar a 250.000 clics en un único día
 
Requisitos a tener en cuenta al momento de pautar en YouTube: 
 
 
 Píxeles de seguimiento que no sean compatibles con SSL, incluidas 
todas las llamadas posteriores
 Píxeles de seguimiento en los eventos completos y de punto medio
- Nota: Los píxeles de seguimiento se permiten en los eventos de 
impresión, vista y omisión. 
 Más de un píxel de seguimiento por evento
- Nota: Con el fin de incluir píxeles de seguimiento para más de un 
proveedor por evento, el cliente o la agencia es responsable de 
conectar o encadenar los píxeles. 
 Usar Javascript para la recopilación de datos
- Nota: Se admite un redireccionamiento de clic de terceros o 
comando de clic 
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- Formato de video inadmisible 
- Video no disponible 
- Relevancia poco clara 
- Contenido confuso 
- Calidad del video 
- Contenido para adultos 
- Derechos de autor 
- Contenido ofensivo 
- Publicación de anuncios de terceros 
 
 
Página web atractiva e interactiva: para el usuario, con la posibilidad de 
diseñar y elegir a su gusto los productos ofertados.  
 
Racional Aplicación para celulares App 
 
Presencia y notoriedad son los beneficios que destacaremos para las 
empresas. Debemos tener en cuenta que nuestra App va a estar de manera 
muy presente y continuada en los smartphones de miles de personas a la 
vez. Previamente, nuestra App habrá sido vista por muchas más personas 
en las diferentes tiendas de aplicaciones como iTunes, Google Play, etc. 
Este hecho hará que nuestra empresa aparezca en las búsquedas 
orgánicas realizadas desde dispositivos móviles. 
 
 
Contenido Aplicación Celular APP 
Diseño profesional y desarrollo de la Web móvil 
Desarrollo de Aplicaciones Nativas: iPhone, iPad, 
Android 
Adaptación de la Imagen corporativa del Cliente 
Diseño de las pantallas de muestra para AppStore y 
Google Play 
Diseño de la Pantalla de Carga 
Diseño del Icono de la App 
Diseño de las distintas pantallas para Ipad a máxima 
resolución. 
Revisión de las Políticas de Aprobaciónde Apple 
Instalación Técnica y enmascaramiento de dominio 
personalizado. 
Instalación de nuestro sistema de Analytics y creación 
de perfiles 
Diseño específico para tablets 
Mensajes Push 
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Programas de Fidelización 
Cupones GPS 
Tienda Movil 
Gestor de Pedidos 
Ofertas 
Direcciones GPS 
Puntos de Interés 
Integraciones 
Mapas 
Actualizaciones ilimitadas 
Contenido multimedia 
Eventos 
 RACIONAL DE PRESUPUESTO
 
Subtotal Redes Sociales 
 
Este medio no tiene inversión publicitaria ya que es gratuito y sirve como 
apoyo de los demás medios sin mencionar que es un respaldo perfecto 
pues tenemos opiniones del consumidor, críticas y podemos estar en 
contacto con él para fidelizar la marca. 
 
 
Pauta Online 
 
Se realizaran banner y diferentes piezas digitales para insertar o situar en 
los diferentes portales, blogs así como en páginas reconocidas de belleza, 
salud e interés. 
Aplicación para celulares App 
 
Puedes diseñar, construir y gestionar las aplicaciones móviles de la 
empresa de forma sencilla y en apenas 10 minutos, de forma online y sin 
necesidad de programar una sola línea de código. Incluye todo el contenido 
e información de la joyería Florence, agrega imágenes, información, videos, 
blogs… Controla la campaña y establece un canal directo de comunicación 
con los usuarios. 
 
CAMPAÑA BTL DE LANZAMIENTO 
 
Para dar a conocer en primera instancia nuestras estrategias online, se 
propone organizar una actividad BTL llamada como Feria Artesanal en la 
cual se darán a conocer los productos, presentaciones,    estilos,  colores, 
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diseños, etc., y de esta manera llegar de manera directa de primera mano 
con el Target Group seleccionado, así nos permite actualizar contactos de 
la empresa, cambio de imagen y sitios online. 
 
Se realizara una actividad BTL porque sus acciones en gran mayoría 
pueden ser cuantificadas en función de su retorno por el cumplimiento de 
su objetivo. Sea por cantidad de contactos, pruebas de producto, respuesta 
a llamadas, etc., los resultados esperados luego de la implementación de 
sus acciones son a corto plazo. 
 
Esto puede ser que a su vez lo haga más efímero, en consecuencia 
generan “imagen de marca”. En razón de ello se deben tener muy bien 
definidos los objetivos para cada caso y poder planear cuidadosamente las 
estrategias. 
62  
 
 
 
 
 
13. PRESUPUESTO REQUERIDO 
 
 
  
 
                                                                  ESTRATEGIA DE MEDIOS 
 
 
  
Nro. de 
Impactos 
Val. 
Unitario / 
Imp. Pub. 
 
Costo Total en 
Pesos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Internet 
"presupuesto 
mensual" 
 
 
 
 
 
 
 
Pauta Portales 
Top Banner 728 x 90(Estático y/o 
expandible) 
 
100 
 
$5.000 
 
$ 500.000 
Roba pagina 300 x 250 (Estático y/o 
expandible) 
 
100 
 
$5.000 
 
$ 500.000 
 
180 x 150 
 
100 
 
$4.000 
 
$ 400.000 
300 x 100 100 $4.000 $ 400.000 
 
Landing Page 
100 $3.000 $ 300.000 
 $ 2.100.000 
 
Redes Sociales 
 
Facebook, twitter, Instagram, YouTube 
 
Seguimiento de Social 
Media 
$   300.000,00 
$   300.000,00 
 
Google 
 
Captura de fidelización, recolección 
de datos 
 $   300.000,00 
$   300.000,00 
 
Sitio Web Realizar Brief de 
lo que se quiere hacer 
dentro del sitio 
Secciones, formularios, galería de 
fotos, Animaciones de Flash, Carrito 
de compra, Aplicaciones de Foro y 
Chat 
 $ 1.200.000,00 
 
$ 1.200.000,00 
 $ 3.900.000,00 
  
App 
 
HTML5, ANDROID, IPHONE, IPAD 
Creación + 1 mes $   875.000,00 
 $   875.000,00 
 $  4.775.000,00 
 
 
ONLINE 
 
 
ELEMENTO VALOR  
 
Página básica HTML (inicio y 4 página interna) 
 
$ 900.000,00 
Sitio web inteligente (automatizado) con 
BackEnd (básico+) 
 
$ 2.950.000,00 
Administración presupuesto campañas 
publicitarias (GOOGLE ADWORDS) x cada 
campaña 
 
$ 310.000,00 
  
$ 4.160.000,00 
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CRONOGRAMA 
 
El presente trabajo se desarrolló a medida que trascurría el segundo 
semestre del años 2016 
 
CRONOGRAMA DE PROYECTO DE GRADO 
Nº ACTIVIDADES 12 13 # 15 16 17 18 19 20 21 # 23 24 25 26 27 28 29 30 31 
1 Reunión de proyectos de grado                     
2 Asignación de tema                     
3 
Primera reunión con tutor de 
proyecto 
                    
4 
Envió de formato anteproyecto 
al tutor 
                    
6 
Reunión de grupo de trabajo 
para unificar la información 
                    
10 
Ajustar documento según 
normas Icontec 
                    
11 
Investigación de mercado 
digital 
                    
12 
Competencia con su valor 
agregado 
                    
13 
Plan de trabajo del proyecto de 
grado 
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CONCLUSIONES 
 
 
 
Dando fin a nuestro proyecto de investigación, que logra dar respuesta a 
la pregunta problema que inicialmente se planteó, podemos concluir que a 
pesar de que estamos en pleno siglo XXI, era digital, donde todo los 
podemos hacer mediante la web o nuestro dispositivo móvil, aún hay 
personas que no asimilan ni tampoco reciben las tendencias y los cambios 
que está teniendo constantemente el mercado. 
Es de suma importancia siempre investigar y cerciorarse de que si se va a 
dar a conocer al mercado un producto o servicio, tiene que ser viable, 
aceptados por los usuarios o consumidores, generando siempre 
beneficios y buenas experiencias de uso y reconocimiento para los partes 
(oferente-demandante 
  
 
 
 
RECOMENDACIONES 
 
 
 
Teniendo en cuenta el previo estudio y análisis del mercado, se recomienda 
considerar la implementación del plan de marketing digital en la empresa 
JOYERIA FLORENCE en la ciudad de bogota, utilizando como guía el plan de 
marketing digital que se elaboró por parte del grupo de investigación, donde se 
encuentran consignas las estrategias de marketing para la atracción y captación 
de clientes el día del lanzamiento. 
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ANEXOS 
 
 
 
Anexo 1. 
Tabulación encuestas. 
